




2.1 Komunikasi Secara Umum 
2.1.1. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi dalam bahasa ingris adalah communication yang berasal 
dari kata commonicatio atau comunis yang berarti “sama” atau “sama 
maknanya”. Dengan demikian, komunikasi terjadi karena kesamaan 
makna. Menurut Julia (2013:3) komunikasi adalah sebuah proses 
sistematis dimana orang berinteraksi melalui simbol untuk menciptakan 
dan menafsirkan makna. Menurut Everett M. Rogers (dalam Winarni 
2003:3)  komunikasi adalah proses dimana suatu ide dipindahkan dari 
komunikator kepada komunikan dengan maksud untuk mengubah tingkah 
laku mereka. 
Stanley J. Baran (2012:5) menyatakan komunikasi adalah pengiriman 
pesan dari satu sumber kepada penerima. Sementara itu menurut Carl I. 
Hovland (dalam Winarni 2003:3) komunikasi adalah proses yang 
memungkinkan komunikator menyampaikan pesan untuk mengubah 
perilaku komunikasi. Alo Liliweri (dalam Wibowo 2012:263) mengatakan 
komunikasi adalah proses perpindahan pesan yang dilakukan oleh individu 
melalui suatu saluran tertentu dengan efek tertentu pula. 
Ketika melakukan komunikasi, secara tidak langsung melibatkan 
pikiran, maka komunikasi berkaitan erat dengan psikologi. Telah banyak 
difinisi komunikasi dari berbagai perspektif, yaitu perspektif filsafat, 
psikologi dan sosilogi. Dance (dalam Rakhmat 2007:3) mendefinisikan 
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komuniasi dalam kerangka psikologi behaviorisme sebagi usaha 
memunculkan respon menggunkan lambang-lambang verbal, saat 
lambang-lambang verbal tersebut bertindak sebagai stimuli. Sedangkan, 
Rakhmat (dalam Shoelhi 2014:3) mendefinisikan komunikasi dari sudut 
pandang sosiologi sebagai proses penyampaian dan penerimaan lambang-
lambang sosial dimana setiap individu saling berinteraksi untuk saling 
mempengaruhi satu sama lain. 
Pada sisi lain Mufid (2007:3-4) mengidentifikasikan tentang anatomi 
komunikasi. Secara mendasar, komunikasi mempunyai enam unsur yaitu : 
1. Komunikasi melibatkan individu dengan individu lainnya atau 
hubungan individu dengan lingkungannya, baik dalam rangka 
pengaturan atau koordinasi. 
2. Proses, yaitu aktifitas yang bersifat terus menerus ketika melakukan 
interaksi. Dimana saat melakukan interaksi seseorang membuat 
perencanaan, mengatur nada, membuat pesan baru, mengartikan pesan, 
merespon atau mengubah posisi tubuh agar terjadi kesesuaian dengan 
lawan bicara. 
3. Pesan, yaitu tanda atau simbol yang berfungsi sebagai stimulus bagi 
yang menerimanya. 
4. Saluran, adalah kendaraan untuk menyampaikan pesan tersebut. 
5. Gangguan, segala bentuk yang dapat membuat pesan meyimpang atau 
tidak sesuai dengan yang diharapkan komunikator. 
6. Perubahan, yakni komunikasi menghasilkan perubahan wawasan, 
tindakan atau perilaku orang-orang yang terlibat komunikasi. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan  komunikasi adalah penyampaian 
informasi, ide, dan pikiran dari komunikator melalui simbol-simbol verbal 
maupun nonverbal dengan tujuan untuk mempengaruhi komunikan dan 
komunikator akan mendapatkan tanggapa balik berupa feedback dari 
komunikan 
2.1.2. Proses Komunikasi 
Proses komunikasi menurut Komala (dalam Setiawan 2014:18) adalah 
sebuah sysytem yang melibatkan komponen-kompenen yang saling 
berhubungan satu sama lainnya.  Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwasannya proses komunikasi saling berakitan dengan komponen yang 
ada dan sampainya pesan tergantung proses komunikasinya. 
Proses komunikasi terdiri dari beberapa komponen, sebagai mana yang 
di ungkapkan oleh Ujang (dalam Shoelhi 2014:4-6) para pakar komunikasi 
kontemporer membagi komponen komunikasi menjadi sepuluh, yaitu : 
1. Sumber, adalah seseorang atau individu yang menyampaikan 
pesannya. Bisa jadi, menyampaikan pesan secara verbal maupun 
secara non verbal. 
2. Econding, adalah proses pembuatan pesan dalam bentuk lambang-
lambang. 
3. Pesan, adalah lambang-lambang yang disampaikan komunikator, Baik 
secara verbal maupun non verbal. 
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4. Saluran, adalah media yang digunakan untuk menyampaikan pesan 
dari komunikator kepada komunikan. 
5. Hambatan, adalah gangguan yang terjadi saat proses komunikasi 
berlangsung yang dapat mengakibatkan salah persepsi. 
6. Penerima, adalah seseorang atau sekelompok orang yang menerima 
pesan dari komunikator. 
7. Decoding, proses penangkapan atau pemahaman pesan yang dikirim 
oleh komunikator kepada komunikan. 
8. Tanggapan penerima, adalah reaksi komunikan yang timbul setelah 
menerima pesan dari komunikator. 
9. Umpan balik, adalah tanggapan yang muncul dari komunikan kepada 
komunikator. 
10. Context adalah situasi antara komunikator dan komunikan yang 
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Sumber Gambar : Ujang (dalam Shoelhi 2014:4-6) 
Selain itu, Effendy (2015:6) berpendapat tentang komponen komunikasi 
yaitu : 
1. Komunikator, yaitu orang yang mengirim pesan. 
2. Pesan, yaitu ungkapan menggunakan lambang. 
3. Komunikan, yaitu orang penerima pesan. 
4. Media, yaitu saluran yang digunakan untuk mengirim pesan. 
5. Efek, yaitu dampak yang terjadi dari proses komunikasi. 
Menurut Effendy (2015:7) dampak yang terjadi setelah terjadinya 
proses komunikasi dapat diklasifikasikan menjadi tiga, yaitu: 








1. Dampak kognitif, yaitu dampak yang membuat komunikan menjadi 
mengetahui atau meningkatkan wawasannya. Tujuan dari komunikator 
hanya untuk mengubah pikiran dari komunikan. 
2. Dampak efektif, yaitu dampak yang tujuan dari komunikator tidak 
hanya untuk membuat komunikan paham saja. Tetapi, sampai tahap 
tergerak hatinya atau menimbulkan perasaan tertentu. 
3. Dampak behavior, yaitu dampak yang terjadi pada komunikan berupa 
perilaku, tidakan dan lain sebagainya.  
Perbedaan antara dua komponen tersebut, yaitu komponen komunikasi 
yang disampaikan Ujang terdapat komponen context yang dimana 
hubungan antara komunikator dan komunikan mempengaruhi proses 
komunikasi. Sedangkan, komponen komunikasi yang disampaikan 
Effendy tidak membahas context. Tetapi, effendy menjelaskan secara 
detail efek yang terjadi setelah proses komunikasi, yaitu dampak kognitif, 
efektif dan atau behavior.  
Dengan demikian, peneliti menyimpulkan setelah terjadinya 
komunikasi akan menimbulkan effek bagi komunikan berupa dampak 
kognitif, efektif dan atau behavior. Sehingga komunikator dapat 
mengetahui tingkat keberhasilan dalam proses komunikasi. Selain itu, 
hubungan antara komunikator dan komunikan mempengaruhi proses 




2.1.3. Sifat – Sifat Komunikasi 
Dalam melakukan komunikasi, komunikator harus mengetahui 
komunikasi apa yang tepat untuk komunikannya. Maka, komunikator 
dapat memilih komunikasi berdasan sifatnya yaitu : 
a. Komunikasi Verbal 
Menurut Mulyana (2014:260) Komunikasi verbal adalah 
komunikasi yang dilakukan oleh komunikator menggunakan satu kata 
atau lebih. Dengan demikian, komunikasi verbal dapat dikatakan 
sebagai komunikasi yang menggunakan bahasa secara lisan maupun 
tulisan. 
 Dalam melakukan komunikasi verbal komunikator harus 
memahami latar belakang komunikannya. Hal tersebut menjadi 
penting, dikarenakan komunikasi verbal menggunakan bahasa yang 
dimana pemaknaan bahasa setiap individu bergantung kepada latar 
belakangnya. 
b. Komunikasi Non-Verbal 
Menurut Mulyana (2014:343) komunikasi non-verbal adalah 
semua isyarat yang tidak menggunakan bahasa. Dengan demikian, 
komunikasi non verbal mencangkup tindakan seseorang secara sengaja 
maupun tidak sengaja yang tidak menggunakan bahasa verbal.  
Tidak jauh berbeda dengan bahasa, isyarat non-verbal tidak 
memiliki arti yang sama setiap individu. Hal ini terjadi dikarenakan 
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budaya, kebiasaan isyarat yang digunakan setiap individu dan lain 
sebagainya. Walaupun demikian, komunikasi non-verbal sangat 
berpengaruh dalam melakukan komunikasi. 
c. Komunikasi Tatap Muka 
Menurut Effendy (2015:7) komunikasi tatap muka adalah 
komunikasi yang berlangsung dimana komunikator dan komunikan 
berhadap-hadapan. 
d. Komunikasi Bermedia 
Menurut Effendy (2015:9-10) komunikasi bermedia adalah 
komunikasi yang menggunakan saluran untuk mengirim pesan kepada 
komunikan yang tidak bersama oleh komunikator. Komunikasi 
bermedia disebut juga komunikasi tidak langsung. Hal ini dikarenakan, 
saat melakukan komunikasi bermedia komunikator tidak mendapatkan 
respon tersebut secara langsung. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwasanya dalam 
melaksanakan komunikasi persuasif Manajemen dapat menggunakan 







2.2. Komunikasi Persuasif 
2.2.1. Definisi Komunikasi Persuasif 
Komunikasi persuasif menurut Nothstine (dalam Soemirat 2015:1.25) 
setiap kegiatan yang tujuannya untuk mempengaruhi sikap atau perilaku 
seseorang dengan cara berbicara secara langsung maupun menuliskan 
menggunakan surat kepada komunikan. Hal ini senada dengan yang 
disampaikan dengan Ilardo (dalam Soemirat 2015:1.26) komunikasi 
persuasif adalah proses komunikasi menggunakan bahasa yang mudah 
dipahami oleh komunikan, bertujuan untuk mengubah kepercayaan, 
perilaku atau sikap dengan menggunakan pesan verbal maupun nonverbal. 
Selain itu, Olson dan Zanna (dalam Soemirat 2015:1.35) medefinisikan 
komunikasi persuasif adalah mengubah sikap seseorang dengan cara 
memaparkan sebuah informasi. 
Saat melakukan komunikasi persuasif komunikator harus 
mempertimbangkan beberapa faktor agar komunikan melakukan 
perubahan sikap ataupun perilaku. Faktor-faktor tersebut menurut 
Soemirat (2015:1.28) adalah kejelasan tujuan, mengamati secara cermat 
komunikan yang akan dihadapi dan memilih strategi yang tepat untuk 
masing-masing orang yang akan dilakukan persuasi. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa komunikasi persuasif 
adalah komunikasi yang tujuannya untuk mengubah sikap atau perilaku 
komunikan dengan pesan verbal maupun non-verbal.  Pesan verbal yang 
disampaikan dapat dilakukan dengan berbicara secara tatap muka, 
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mengunakan media komunikasi seperti televisi, surat, telepon, dan lain 
sebagainya, untuk pesan non-vebal sendiri yang digunakan seperti ekspresi 
wajah, intonasi saat berbicara, gaya berbicara, kontak mata, dan lain 
sebagainya yang bertujuan untuk mendukung saat terjadinya komunikasi 
verbal. Dalam melakukan komunikasi persuasif kepada komunikan harus 
memperhatikan tujuannya, komunikan yang akan melakukan persuasif dan 
strategi yang diterapkan kepada masing-masing komunikan. 
2.2.2. Karakter Komunikator Pada Komunikasi Persuasif 
Komunikator dalam komunikasi persuasif disebut persuader. Menurut 
Soemirat (2015:2.25) persuader adalah seseorang atau sekelompok orang 
yang menyampaikan pesan secara verbal maupun nonverbal yang 
tujuannya untuk mempengaruhi sasarannya baik dari sikap, perilaku dan 
pendapat. Hal ini senada yang disampaikan David K. Berlo (dalam 
Soemirat 2015:2.25) persuader adalah seseorang atau sekolompok orang 
yang memberikan pesan kepada sararanya yang maksud dan tujuannya 
untuk mempengaruhinya. 
Pada saat melakukan komunikasi persuasif salah satu tingkat 
keberhasilannya akan dipengaruhi oleh persuader. Maka dari itu, effendi 
(dalam Soemiat 2015:2.27-2.28) menjelaskan karakter yang harus dimiliki 





a. Reseptif, yaitu seseorang yang akan menjadi persuader harus siap 
menerima dan memberikan respon positif tentang gagasan atau saran 
yang diberikan oleh sasarannya saat menyampaikan pesan persuasi 
kepada sasarannya. 
b. Selektif, yaitu seseorang yang akan menjadi persuader harus mampuh 
menyaring dan menyeleksi informasi yang diterima yang manakah 
yang harus disampaikan kepada sasarannya. 
c. Digestif, yaitu seseorang yang akan menjadi persuader harus mampu 
mencerna berbagai gagasan yang masuk kepada dirinya dan dapat 
menyampaikannya kembali kepada sasarannya secara sederhana dan 
mudah dimengerti. 
d. Asimilatif, yaitu seseorang yang akan menjadi persuader harus mampu 
mengkombinasikan semua informasi atau gagasa yang dirinya terima. 
Tujuannya agar apa yang disampakan kepada sasarannya tidak terlalu 
berbelit-belit. 
e. Transmisif, yaitu seseorang yang akan menjadi persuader harus 
memiliki kemampuan untuk memilih kata-kata yang tepat untuk 
berbagai sasarannya, dapat meyampaikan pesan yang masuk akal, 





Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasannya persuader adalah 
seseorang yang menyampaikan pesan kepada sasarannya dengan 
tujuan untuk mengubah sikap, pendapat dan tindakan dari sasarannya. 
Selain itu, seseorang yang akan menjadi persuader harus memiliki 5 
krakter, yaitu reseptif, selektif, digestif, asimilatif, dan transmisif.  
2.2.3. Karakter Komunikan Pada Komunikasi Persuasif 
Komunikan dalam komunikasi persuasif sering disebut sebagai 
persuadee. Persuadee sendiri adalah seseorang yang menerima 
komunikasi persuasif dari persuader. Dalam melakukan komunikasi 
persuasif persuader harus mampu mengklasifikasikan persuadee yang 
tujuannya agar pesan yang disampaikanya menjadi efektif. Maka dari itu, 
Nothstine (dalam soemirat 2015:1.29) mengklasifikasikannya sebagai 
berikut : 
a. Persuadee yang tidak bersahabat secara terbuka, yaitu seseorang yang 
selalu akan melawan dan akan bekerja secara aktif untuk melawan 
persuader. Bentuk perlawanannya bisa bicara secara langsung atau 
menggalang dukungan dengan yang lain untuk melawan persuader. 
b. Persuadee yang tidak bersahabat, yaitu seseorang yang tidak setuju 
dengan apa yang disampaikan oleh persuader, tetapi dirinya tidak 
sekeras seperti pada yang pertama. Dirinya hanya melakukan 




c. Persuadee yang netral, yaitu seseorang yang posisinya tidak memihak 
kepada persuader atau kepada kelomponya. 
d. Persuadee yang ragu-ragu, yaitu seseorang yang cendurung peduli 
kepada posisi persuader. Tetapi dirinya sering terombang ambing 
antara mendukung atau menolak persuader. 
e. Persuadee yang tidak mengetahui, yaitu seseorang yang tidak 
mengetahu tentang seluk beluk dari persuader dan tujuan persuader 
melakukan komunikasi persuasif. Dengan demikian keputusan mereka 
bergantung seberapa besar persuader dapat menyakinkannya. 
f. Persuadee yang mendukung, yaitu seseorang yang mengetahui tujuan 
persuader dan seluk beluknya. Mereka akan selalu mendukung 
walaupun tidak secara terbuka. persuader dalam melakukan 
komunikasi persuasifnya bahkan membantu melaksanakan komunikasi 
persuasif. 
g. Persuadee yang mendukung secara terbuka, yaitu seseorang yang 
mendukung kita sepenuh hati, karena sangat memahami persuader. 







2.2.4. Efektifitas Komunikasi Persuasif 
Pesan persuasif akan efektif jika makna pesan yang disampaikan 
persuader berkaitan erat dengan makna pesan yang di terima oleh sasaran 
(Soemirat 2015:5.8). Hal tersebut juga disampaikan oleh Goyer (dalam 
Soemirat 2015:5.9) komunikasi persuasif akan berjalan dengan efektif jika 
S adalah pengirim pesan dan R sebagai penerima pesan, maka komunikasi 
akan dikatakan efektif jika repson yang diinginkan S sesuai dengan respon 
yang diberikan R. 
Menurut Nothstine (dalam Soemirat 2015:5.9-5.11) agar pesan  
menjadi efektif, persuader harus melakukan 9 tahapan sebelum melakukan 
komunikasi persuasif, yaitu : 
a. Analisis Sasaran, maksudnya pesan yang akan disampaikan, persuader 
harus terlebih dahulu mengetahui komunikannya seperti apa, lokasi 
penyampaian pesannya dimana, serta latar belakang dari 
komunikannya seperti apa. Dengan demikian dalam menganalisis 
sararan persuader tidak hanya mengetahui apakah komunikannya 
dalam kelompok yang setuju atau tidak setuju, tetapi juga harus 
mengetahui dimana pesan tersebut akan disampaikan. 
b. Pesan yang disampaikan, maksudnya persuader harus menyampaikan 
pesan tersebut secara jelas dan bahasa yang digunakan mudah 
dipahami oleh sasarannya. Selain itu cara pesan yang disampaikan 
harus memikirkan aspek kebudayaan dan konteks komunikasi seperi 
apa yang cocok untuk sasaran tersebut. 
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c. Meningkatkan dan memelihara motifasi sasaran, maksdunya pesan 
yang disampaikan oleh persuader harus bisa membuat pesan yang 
memotifasi sasaran sesuai tujuannya dan membuat sasaran menjadi 
semangat dalam melakukan hal yang ingin dicapai oleh persuader. 
d. Tujuan yang realistis, maksudnya dalam penyampaian pesan persuasi 
persuader harus sadar bahwasannya menyampaikan pesan persuasif 
tidak bisa menggunakan satu cara tetapi harus menggunakan berbagai 
cara dan tidak langsung berhasil dengan satu cara saja. 
e. Pemahaman atas perbedaan sasaran, maksudnya persuader harus 
paham bahwasannya setiap orang miliki perbedaan masing-masing. 
Dimana satu pesan persuasif tidak bisa digunakan kepada semua 
sasaran. 
f. Pemahaman informasi, maksudnya setiap sasaran yang akan diberikan 
pesan persuasif oleh persuader memiliki tingkat pemahaman yang 
berbeda – beda, ada yang hanya menggunakan satu data statistik dan 
satu fakta langsung menyadari dan ada juga yang tidak. Maka dari itu 
persuader tidak cukup hanya menggunkan satu fakta atau satu data 
statistik untuk meyakinkan sasaran 
g. Pemahaman atas kerumitan sasaran dalam menanggapi pesan, 
maksudnya saran tidak bisa langsung menerima pesan persuasif yang 
disampaikan persuader dengan hanya melalui ucapan saja, tetapi perlu 
di dukung oleh tindakan dari persuader agar sasaran bisa lebih yakin 
dengan apa yang dikatakan persuader. 
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h. Pemahaman atas fakta hanyalah dasar dari berpikir, merasa dan 
berbuat. Maksudnya dalam menyampaikan pesan persuasif persuader 
tidak mungkin menyampaikan pesan persuasif dengan membujuk 
dengan fakta – fakta yang ada tetapi harus di dukung oleh faktor 
norma, budaya, kepribadiaan dan lain sebagainya. Sehingga mengenai 
didirinya sepenuhnya tidak bagian perbagian. 
i. Pemahaman atas makna fakta, bahwa fakta tidak sekedar fakta. 
Maksudnya persuader dalam menyampaikan persuasif haru sadar 
bahwasannya apa yang dianggap olehnya sebuah fakta belum tentu 
dianggap oleh sasarannya sebagai fakta. Maka dari itu perlu 
menggunakan berbgai cara dalam menyampaikan pesan persuasif. 
Dengan demikian dapat disimpulkan pesan komunikasi persuasif akan 
menjadi efektif jika persuader memahami karakter, kebiasaan dari 
sasaranya dan menyamapaikan pesan persuasif harus menggunakan bahasa 
yang mudah dimengerti oleh sasaranya. Selain itu, pesan persuasif akan 
menjadi efektif jika persuader tidak hanya menggunakan satu cara saja 
untuk mempersuasi sasarannya dan harus membedakan pesan yang 






2.2.5. Strategi Komunikasi Persuasif Malvin L. De Fluer & Sandra J. Ball-
Roceach 
Strategi komunukasi persuasif adalah perencanaan komunikasi yang 
bertujuan untuk mempengaruhi sikap, fikiran dan perilaku komunikan 
sesuai dengan apa yang telah ditetapkan (Soemirat 2015:8.1). Dengan 
demikian, strategi komunikasi persuasif dibuat harus memperhatikan 
berbagai aspek, diantaranya tujuan mempengaruhinya untuk apa, siapa 
sasaran yang akan dipengaruhi, mengkelompokan sasarannya dan memilih 
strategi yang tepat untuk setiap kelompok yang akan di pengaruhi. 
Melvin L. De Fluer dan Sandra J. Ball-Roceach (dalam Soemirat 
2015:8.29-8.40) memberikan tiga strategi komunikasi persuasif, yaitu : 
a. Strategi Psikodinamika 
Strategi psikodinamika didasarkan dengan asumsi setiap individu 
memiliki faktor bawaan biologis, tetapi terdapat faktor biologis hasil 
dari pembelajaran lingkungan seperti pernyataan, emosional dan 
struktur kognitif. Dengan demikian, strategi psikodinamika berfokus 
pada faktor emosional dan kognitif melalui pesan persuasi. Dimana 
pesan persuasi dapat mengubah emosional, seperti rasa marah dan 
takut. Selain itu, beberapa strategi persuasif dapat pula digunkan 





Asumsi berikutnya adalah komponen kognitif mempengaruhi 
sikap individu. Dengan demikian, jika faktor kognitif dapat diubah 
maka sikap seseorang dapat diubah juga. Pandangan psikodinamika 
tentang sikap menekankan pada aspek yang mempengaruh pada 
faktor perilaku, kondisi, pernyataan dan kekuatan dalam diri 
seseorang yang membentuk sikap. Dalam penekanan ini media 
massa memungkinkan digunkana untuk mengubah struktur tersebut 
seperti perubahan sikap. 
Esensi dasar dari strategi psikodinamika untuk persuasi adalah 
membangun sebuah emosional yang baik antara persuader dangan 
persuadee. Dengan terjalinnya sebuah emosional tersebut, dapat 
mengubah struktur internal psikologis seseorang, seperti   kebutuhan, 
rasa takut, sikap, dan lain sebaginya yang nantinya akan nampak  
pada perilakunya.  
b. Strategi Sosiokultural 
Asumsi dasar dari strategi Sosiokultural adalah sikap seseorang 
dipengaruhi oleh orang sekitarnya, seperti keluarga, teman, 
pasangan, atasan dan lain sebagainya. Dengan demikian, jika 
lingkungan disekitarnya melakukan sesuatu hal maka darinya akan 
melakukannya. Strategi sosiokultural sering kali digunakan bersama 
tekanan antarpesona dalam kompromi yang artinya kombinasi 
antarpesan seseorang dan saluran dapat bertukar. 
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Selain itu, startegi sosiokultural harus memperhatikan lingkungan 
atau kelompok yang diikuti oleh sasarannya. Hal ini penting karena 
kolompok dan lingkungan dapat membantu persuader untuk 
mempersuasi sasarannya. Asumsinya, jika kelompok mereka 
mengajak atau menyarankan yang diinginkan persuader kepada 
sasarannya. Maka, dirinya akan mengikuti apa kata kelompoknya. 
Hal ini dapat terjadi karena sasaranya akan lebih percaya kepada 
kelompoknya dibandingkan dengan persuadernya. 
c. Strategi The Meaning Construction 
Strategi The Meaning Construction adalah strategi yang 
memanipulasi pemahaman seseorang. Konsep ini berawal dari sikap 
seseorang dipengaruhi oleh pengetahuan. Dengan demikian, jika 
pengetahuan seseorang bisa diubah, maka sikapnya akan 
mengikutinya. 
Konsep ini berawal dari dimana hubungan antara pengetahuan 
dan perilaku dapat dicapai sejauh mana dirinya mengingatnya.  
Disini tugas persuader adalah untuk memberikan banyak sekali 
pengetahuan atau informasi baru kepada sasarannya dengan berbagai 
cara. Dengan demikian jika sasarannya memahami banyak 
pengetahuan atau mendapatkan banyak sekali informasi. Sasaran 
akan secara sadar untuk berfikir inilah yang harus diikuti. 
Dalam memberikan informasi baru, persuader tidak harus 
menggunakan media massa. Tetapi, informasi baru tersebut bisa 
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dilakukan secara tatap muka antara persuader dan sasaranya. Bahkan 
informasi atau pengatahuan baru tersebut bisa muncul dari mulut ke 
mulut sasarannya. 
Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan, 
bahwasannya strategi komunikasi persuasif adalah serangkaian 
rencana untuk membentuk, memperkuat dan mengubah sikap 
komunikan sesuai yang diinginkan komunikator. Dalam membuat 
strategi persuasif terdapat tiga pendekatan, yaitu pendekatan 
berdasarkan faktor emosional antara komunikator dan komunikan, 
pendekatan sosiokultural adalah sikap seseorang dipengaruhi oleh 
lingkungan sekitarnya dan pendekatan The Meaning Construction 
adalah pengetahuan dapat mengubah perilaku seseorang. 
2.3. Manajemen 
Manajemen berasal dari bahasa latin, yaitu manus yang berarti 
membimbing, menangani dan memimpin. Sudarwan dan Yunan Danim 
(dalam Zulaini 2010:7) menjelaskan manajemen adalah sebuah proses yang 
terdiri dari perencanaan, tindakan, kontrol, dan pengoraganisasian yang 
bertujuan untuk mencapai sebuah tujuan yang telah ditetapkan, 
memanfaatkan sumber daya manusia. Sedangkan menurut Handoko        
(dalam Zulaini 2018:8) manajemen adalah sebuah proses pengorganisasian, 
pengarahan, perencaan, kontrol, dan penggunaan sumber daya dari 




Sedangkan Goege R Terry (dalam Ruslan 2005:1) mendefinisikan 
manajemen sebagai sebuah proses yang didalamnya terdapat tindakan 
seperti perencanaan, pengorganisasian, dan pengawasan yang dilakukan 
untuk menentukan dan mencapai sebuah tujuan yang telah ditetapkan 
dengan cara menggunakan sumber daya manusia dan sumber-sumber 
lainnya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwasannya manajemen adalah 
sebuah proses untuk mencapai tujuan pada perusahaan atau organisasi yang 
didalamnya mencangkup perencanaan, pengorganisasian, dan kontrol secara 
efisien. 
2.4. Pasar Modern 
Pasar moderen menurut Saniaga (dalam Sarwoko 2008:99) adalah 
pasar yang mengelolanya menggunakan manajemen modern, umumnya 
berada di perkotaan, sebagai penyediaan barang dan jasa dengan kualitas 
dan pelayanan yang baik kepada konsumen. Pemerintah mendefinisikan 
pasar modern dalam Peraturan Mentri Perdagangan No. 53/M-
DAG/Per/12/2008 Tentang Pedoman Penataan dan Pembinaan pasar 
Tradisonal, Pusat Perbelanjaan dan Toko Modern, sebagai toko dengan 
pelayanan secara mandiri, menjual barang dengan cara satuan dan 
berbentuk minimarket, supermarket, departmen store, hypermarket, 
ataupun grosir yang berbentuk kulakan. 
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Perbedaan antara minimarket, supermarket, departmen store, 
hypermarket dan perkulakan menurut Mentri perdagangan No. 53/M-
DAG/PER/12/2008 dibedakan berdasarkan luas tempat berdirinya, yaitu : 
- Mini market, luas lantai kurang dari 400 m2 
- Supermarket, luas lantai 400 m2 – 5.000 m2 
- Hypermarket, luas lantai lebih dari 5.000 m2 
- Departmen store, luas lantai lebih dari 400 m2 
- Perkulakan atau grosir, luas lantai lebih dari 5.000 m2 
Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwasannya Pasar Turi 
Baru merupakan pasar modern yang berbentuk grosir. Hal ini dikarenakan 
Pasar Turi Baru menerapkan pelayanan secara mandiri dan memiliki luas 
lantai 110.835 M2. 
2.5. Kios 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) kios berasal dari kata ki 
dan os yang artinya tempat untuk berjualan (kbbi.web.id, diakses 17 April 
2018). Sedangkan, menurut pemerintah daerah kabupaten Musi Banyuasi 
kios didalam Pasal 1 PERDA Nomor 10 Tahun 2011 Tentang Retribusi 
Pelayanan Pasar adalah bangun tetap didalam pasar yang tempatnya ditutupi 




Kios dibagi menjadi dua, yaitu kios outdoor dan indoor. Kios outdoor 
adalah kios yang lokasinya berada pada luar ruangan dan tidak dalam satu 
atap antar kiosnya. Sedangkan, kios indoor adalah kios yang berdiri satu 
atap dalam satu ruangan antara satu sama lainnya (wibowo 2014:26). 
Dengan demikian, kios bisa diartikan sebagai bangunan tetap untuk 
berjualan yang wilayahnya dibatasi dengan dinding dan lokasinya bisa 
indoor maupun outdoor. 
2.6. Fokus Penelitian 
Agar mendapatkan hasil penelitian yang fokus dan mendalam maka 
peneliti akan menentukan batasannya. Fokus penelitian dalam judul 
komunikasi persuasif manajemen Pasar Turi Baru dalam meningkatkan 
jumlah kios yang buka, yaitu hanya melihat dari identifikasi sasaran, 
karakter komunikator dalam menyampaikan pesan persuasif, strategi 
komunikasi persuasif yang digunakan, program apa saja yang dilakukan 
dalam membantu dalam meningkatkan jumlah kios yang buka, serta alasan 
manajemen Pasar Turi Baru melakukan komunikasi persuasif. 
Pertama identifikasi sasaran, identifikasi sasaran yang nanti akan diteliti 
oleh peneliti adalah pengelompokan sasaran yang akan diberikan pesan 
persuasif oleh manajemen Pasar Turi Baru. Aspek yang digunakan 
berdasarkan Nothstine tentang mengklasifikasikan sasaran persuasi. 
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Kedua karakter komunikator dalam menyampaikan pesan persuasif, 
krakter komunikator yang dimaksud adalah peneliti mencari tau karakter 
seseorang yang menyampaikan pesan persuasif di Pasar Turi Baru. Aspek 
yang diambil berdasarkan karakter yang harus dimiliki komunikator dalam 
menyampaikan pesan persuasif yang disampaikan oleh Effendi. 
Ketiga strategi komunikasi persuasif, strategi komunikasi persuasif yang 
dimaksud adalah peneliti mecari tau strategi yang digunakan pihak 
manajemen dalam melakukan komunkasi persuasif dalam meningkatkan 
jumlah kios yang buka. aspek yang diambil dalam menentukan  strategi 
komunikasi persuasif berdasarkan Melvin L. De Fluer dan Sandra J. Ball-
Roceach. 
Keempat program yang dilakukan manajemen Pasar Turi Baru, program 
yang peneliti maksud hanyala program yang dilaksanakan manajemen Pasar 
Turi Baru yang berkaitan dengan meningkatkan jumlah kios yang buka di 
Pasar Turi Baru. 
Terakhir kenapa melakukan komunikasi persuasif, peneliti akan mencari 
tau alasan manajemen melakukan komunikasi persuasif di Pasar Turi Baru 
dalam meningkatkan jumlah kios yang buka. 
